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МАРКЕТИНГОВИЙ ПІДХІД
ДО АНІМАЦІЙНОЇ ПОСЛУГИ ЯК СИСТЕМИ
АНОТАЦІЯ. Розглянуто концепцію маркетингового підходу до ані-
маційних послуг в Україні. Головна увага приділена аналізу розви-
тку анімаційних послуг, як системи. Відродження українського ані-
маційного кіно — одна із нагальних задач, що постає перед
вітчизняною кіноіндустрією.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг, кінематографія, анімація, відеопос-
луги, система, контакти, телекомунікації.
АННОТАЦІЯ. Рассмотренная концепция маркетингового подхода
к анимационным услугам в Украине. Главное внимание уделено
анализу развития анимационных услуг, как системы. Возрожде-
ние украинского анимационного кино — одна из неотложных за-
дач, что появляется перед отечественной киноиндустрией.
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ANNOTATION. The considered conception of the marketing going is
near animation services in Ukraine. Main attention is spared the
analysis of development of animation services, as systems. Revival of
the Ukrainian animation cinema — one of urgent tasks, that appears
before domestic by industry of the cinema.
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Актуальність. Вітчизняна кінематографія переступила столі-
тній ювілей. Вікова історія включає як періоди розквіту і небува-
лого зростання, так і періоди стагнації і глибокої кризи. Сучасний
період став періодом зростання і настав після важких втрат, які
понесла кіногалузь у кінці 1990-х рр., у період розвалу Радянсь-
кого Союзу. Різке скорочення кіновиробництва, практично повна
втрата кінотеатральної мережі, значно падіння професійного рів-
ня і кадрового потенціалу галузі придбали системний характер і
поставили кінематографію у всіх пострадянських країнах на
грань виживання.
Перед українською відеоіндустрією стоїть завдання не тільки
надолужити втрачені позиції, але й достойно вийти на міжнарод-
ний рівень. Одним з напрямів є відродження анімаційного кіно, в
якому українська кінематографія мала чималі традиції.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемам марке-
тингу послуг приділяється багато уваги як з боку вітчизняних,
так і зарубіжних учених. Великий вклад у цьому напрямку внес-
ли і вітчизняні учені, й учені ближнього зарубіжжя, такі як
М. Бітнер [1], Ф. Котлер [2, 3], Д.Є. Шульц, С. І. Танненбаум,
Р. Ф. Лаутерборн [4], Н. В. Ликарчук, В. Ф. Палій, І. Л. Аку-
ліч [5], Є. П. Голубков [6] та ін.
Проте, особливості відеоіндустрії не знайшли належного від-
дзеркалення в наукових дослідженнях.
Метою дослідження є аналіз відеопослуг, як складної марке-
тингової системи з високим рівнем контактів.
Основні результати. Як тільки ми говоримо про зарубіжну
анімацію, то насамперед згадуємо про компанію Діснея. Услід, а
деколи тепер уже навіть перед, на розум приходить конкурент
Діснея — дітище Спілберга «DreamWorks». Ці дві компанії —
безперечні лідери в світовій анімаційній індустрії, хоча зрідка
з’являються фільми або в Європі («Троє з Бервіля»), або в Японії
(«Понесені примарами»), що на рівних виборюють фестивальні
винагороди.
Що ж до нашої країни, то при всій спірності художніх досто-
їнств наших перспективних робіт, у нас все-таки є безперечна пе-
ревага перед метрами анімації: бюджети наших фільмів у десятки
разів менші, ніж бюджети в Спілберга і Діснея.
Пояснюється це наступними чинниками:
— значно меншою оплатою праці аніматорів в Україні;
— скромнішими гонорарами акторів, що беруть участь в озвучу-
ванні фільму (Компанія Діснея запропонувала Ніколь Кідман 20 мі-
льйонів доларів за участь в озвучуванні у фільмі «Хроніки Нарнії»);
301
— меншими витратами на рекламу;
— меншими гонорарами композиторів, музикантів, сценарис-
тів тощо.
Звичайно, малобюджетному українському якісному мультфіль-
му не зібрати 1 млрд доларів, як «Король Лев» або «Шрек», але
за рахунок низького рівня витрат його рентабельність буде все ж
висока, а вірогідність провалу в прокаті значно менша, ніж у
стомільйонних блокбастерів.
Розглянемо маркетингові джерела успішної роботи українсь-
кої студії:
1. Висококваліфіковані працівники.
2. Розуміння керівництвом студії, що кінематограф — це ко-
лективна творчість.
3. Наявність в портфоліо унікальних проектів.
4. Конвеєрний випуск фільмів (одночасно ведеться робота над
кількома проектами), що значно зменшує виробничі витрати і ри-
зики при прокаті, а також вирішує питання з постійною забавніс-
тю персоналу.
5. Підготовлена програма просування продукту як в Україні,
так і за кордоном.
6. Особлива увага до синтезу музики і відеоряду.
7. Вимогливе відношення до дрібниць.
У табл. 1 наведено порівняльний аналіз спонукальних причин
клієнтів на Україні та за кордоном.
Достоїнства і недоліки державних кіностудій очевидні. З од-
ного боку, у розпорядженні продюсерів накопичений за довгі ро-
ки досвід, реквізит, декорації, костюми, обширні території, тра-
диції і бренд. З іншої — або фінансові проблеми, або надмірна
відсталість системи, введеної ще в часи планового господарства і
складних вертикальних державних надбудов.
Таблиця 1
АНАЛІЗ СПОНУКАЛЬНИХ ПРИЧИН КЛІЄНТІВ
Клієнт Головна причина Другорядна причина Інші
1. Український глядач Реклама Цікавий фільм Вітчизнянийфільм





4. Західний прокатчик Цікавий фільм
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Необхідність для держави брати участь у процесі розвитку кі-
ностудій обумовлюється на сьогоднішній момент недостатністю
розвитку кіновиробничої інфраструктури і низькою конкуренто-
спроможністю України в порівнянні з іншими країнами, що при-
ваблюють кіновиробників на свою територію. У даний час раціо-
нально розгледіти питання про створення на базі кіноорганізацій,
що знаходяться під контролем держави, спеціального науково-
виробничого комплексу на окремій території, де будуть об’єднані
промислові підприємства, високотехнологічні компанії, що за-
безпечують монтажний період і виробництво спецефектів, ділові
центри, виставкові майданчики, а також обслуговуючі об’єкти.
Бізнес у сфері надання відеопослуг може розглядати як систе-
му, що включає процеси, в яких відбувається споживання ресур-
сів і створення елементів майбутнього результату і само надання
послуги, коли відбувається з’єднання цих елементів, і спожива-
чеві надають остаточний результат.
Деякі частки цієї системи видимі (очевидні для) споживача.
Інші частки системи приховані в так званій технічній серцевині,
або внутрішній організаційній системі, і споживач навіть може не
знати про їх існування.
Деякі автори, кажучи про послуги, використовують такі тер-
міни, як «передній і задній план» стосовно видимих і невидимих
часток цієї системи. Інші автори говорять про сцену і закулісьє,
застосовуючи аналогію з театром для того, щоб підкреслити: об-
слуговування це свого роду вистава спектакль.
Як у будь-якій п’єсі, видимі елементи системи процесів мо-
жуть бути розділені на дві групи. Ті елементи, які відносяться до
акторів (або до обслуговуючого персоналу), і ті елементи, які
відносяться до декорацій сцени (або до інвентарю і устаткуван-
ня). Те, що відбувається за кулісами, мало цікавить споживачів.
Як і будь-яка аудиторія, споживачі оцінюють обслуговування по
тих елементах, які вони фактично можуть спостерігати протягом
надання ним послуги і по кінцевому результату. Але природно
передбачати, що якщо відбувається по чиїйсь провині збій за ку-
лісами, то наслідку цього будуть очевидні для споживача. На-
приклад, власник кінотеатру не зможе показати своїм відвідува-
чам заявлений фільм, якщо відключили електроенергію, вийшла з
ладу апаратура, зіпсувався носій або по яких-небудь причинах
відмовили в прокаті.
Доля видимих елементів системи процесів варіюється залежно
від природи послуг. Обслуговування з високим рівнем контактів
вимагає фізичної присутності споживача. Обслуговування з сере-
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днім рівнем контактів вимагає меншого залучення споживача до
процесу надання послуги. Тому тут видимі елементів системи
процесів пропорційно менше. Обслуговування з низьким рівнем
контактів мінімізує спілкування споживача з виконавцем послу-
ги, результатів чого є перехід більшої частки системи процесів на
задній план. Видимі елементи обмежуються контактами поштою
і через телекомунікаційні системи. Відеопослуги в кінотеатрах і
відеосалонах за своєю природою відносяться до обслуговування з
високим рівнем контактів, але і має свої особливості. Для виді-
лення цих особливостей, необхідно ще визначити активність
споживача в ході надання послуги. Система з активним спожива-
чем — це випадок, коли споживач активно впливає на хід отри-
мання послуги, наприклад, у ресторані відвідувач сам вибирає з
меню те, що йому хочеться спробувати. Система з пасивним
споживачем — це випадок надання послуги, коли в ході її надан-
ня споживач не впливає на хід її отримання. Зрозуміло, що в на-
шому випадку — це другий вид системи.
Система надання послуги додає важливість тому, де, коли і як
виявляється послуга споживачеві. Система надання послуги
об’єднує не лише видимі елементи системи процесів — свідоцтва
матеріальних витрат і персонал — але і передбачає присутність
інших споживачів.
Традиційна взаємодія між виконавцем послуг і споживачем
було безпосереднім. Але поступово з метою підвищення ефекти-
вності для зручності споживачів число прямих контактів з орга-
нізацією, що надає послуги, почало зменшуватися. А це приво-
дить до скорочення видимих компонентів системи процесів, і
послуга з високим рівнем контактів переходить в послугу з низь-
ким рівнем контактів. У відеопослугах такий перехід стався у мі-
ру розвитку телебачення і домашніх відеопереглядів.
Надання послуг за допомогою електронних технологій часто
дає споживачам набагато більше зручності, аніж при безпосеред-
ній взаємодії споживача і виконавця послуг. Устаткування для
самообслуговування доступно тепер вдома. Але існують і потен-
ційні недоліки. Деяких споживачів перехід від персонального об-
слуговування до самообслуговування приводить від первинної
ейфорії до подальшого незадоволення. Причиною тому послужив
процес відриву споживача від колективу, і, як наслідок, зниження
емоційної дії за відсутності колективної реакції. «Ефект натов-
пу», як би грубо це не звучало, підвищує емоційну дію. По іншо-
му, це можна визначити як синергетичний емоційний ефект взає-
много співпереживання, тобто впливаючи один на одного, гля-
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дачі значно підсилюють вплив фільму. У всьому світі почало-
ся нове відродження кінотеатрів, яким прогнозували зникнення
в 21 ст.
У зв’язку з цим, на новому рівні відродилася і проблема орга-
нізації привабливості подачі послуги, тобто оформлення залу і
фойє, організація дозвілля при очікуванні початку сеансу, зруч-
ність перегляду і тому подібне Відповідальність за розробку і
управління системою надання послуг традиційно лежить на ме-
неджерові по організації процесів. Проте все більше вимагається
залученості маркетингу, оскільки налагоджена система надання
послуг залежить від розуміння потреб і інтересів споживачів.
Більш того, необхідно ретельно контролювати поведінку спожи-
вачів, щоб вони діяли в рамках стратегії організації.
У формуванні відношення споживачів до сфери відеообслуго-
вування беруть участь і інші елементи. Вони включають рекламні
заходи, телефонні дзвінки глядачів, новини і редакційні статті в
засобах масової інформації, відгуки від сьогодення і колишніх
споживачів і навіть участь в маркетингових дослідженнях.
У сукупності елементи, які тільки що були перераховані, плюс
елементи надання послуги утворює те, що називається системою
маркетингу відеопослуг. По суті ця система представляє всі мож-
ливі шляхи, якими споживач може дізнатися про організацію, що
надає відеопослуги. Оскільки послуги мають емпіричний резуль-
тат, кожен з цих елементів дає інформацію про природу і якість
послуг. Неузгодженість між різними елементами може підірвати
довіру споживачів до організації. На рис. 1 показано систему ма-
ркетингу послуг для сфери відеообслуговування, як сфери з ви-
соким рівнем контактів.
Реклама 
Пропозиції по телефону 

























Рис. 1. Система маркетингу послуг
для сфери відеообслуговування
з високим рівнем контактів
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Важливість цього підходу полягає в тому, що він представляє
кінотеатр або відеосалон з точки зору споживача. Менеджери по-
винні пам’ятати, що саме сприйняття споживача визначає його
рішення піти в той або інший кінотеатр, на той або інший фільм.
У табл. 2 перераховано і дано коротку характеристику кожно-
го з відчутних і комунікаційних елементів, які повинен врахову-
вати споживач, вибираючи, куди і на який фільм він піде. Цей
перелік може служити як контрольний список, щоб в кінотеатрі
змогли сформувати свою систему маркетингу послуг.
Таблиця 2
ВІДЧУТНІ ЕЛЕМЕНТИ І КОМУНІКАЦІЙНІ КОМПОНЕНТИ
В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ ПОСЛУГ
1. Обслуговуючий персонал. Контакти із споживачем можуть бути лицем
до лиця або через телекомунікаційні системи (телефон, електронну пошту).
2. Інтер’єр і устаткування.• Зовнішнє і внутрішнє оформлення будівлі і прилеглої території• Транспортна доступність і наявність стоянок для особистого автотранспорту• Наявність і привабливість устаткування і засобів для комфортного прове-
дення дозвілля під час очікування початку сеансу• Організація швидкого живлення• Акустика• Сучасне устаткування показу фільмів (долби-стерео і тому подібне)
3. Комунікації, що не персоналізуються• Брошури, каталоги, довідники• Телефонні автовідповідачі• Реклама• Новини, статті в ЗМІ
4. Інші люди.• Споживачі, послуги, що випадково зустрілися під час надання• Чутка про послуги. Від друзів знайомих і навіть незнайомців
Споживачі часто стикаються з багатьма перерахованими еле-
ментами випадково. Наприклад, потенційний клієнт зустрічає
знайомого, який радить глянути певний фільм саме в такому-то
кінотеатрі, оскільки там більше ефект від перегляду. Або випад-
ково побачив анонс у рекламі по телебаченню і тому подібне
Завданням маркетолога є гарантія того, що процеси протіка-
ють так, що забезпечується і задоволення споживача і ефектив-
ність всіх операцій з врахуванням витрат. Багато операцій ро-
биться за сценою, і лише хороша робота маркетолога забезпечує
якісне надання відеопослуги. Видимі елементи системи надання
відеопослуги мають бути в контексті ширшої системи — системи
маркетингу відеопослуг. Існує зіткнення сфери маркетингу і сфе-
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ри надання відеопослуг. І менеджери обох сфер повинні прагнути
зрозуміти цілі іншої сторони.
У наш час маркетологи повинні усвідомлювати, що більшість
контактів складаються із взаємодії споживача з обслуговуючим
персоналом. Це говорить про важливість хорошого управління
людськими ресурсами, особливо в сферах обслуговування з ви-
соким рівнем контактів, до яких і відносяться відеопослуги.
Висновки. Таким чином, можна зробити висновки, що для
розвитку анімації в Україні є всі передумови. Треба не тільки
відродити багату традиціями анімаційну школу, але й, викорис-
товуючи наші переваги, виходити на світовий ринок відеопослуг.
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